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Tato bakalářská práce se zaměřuje na komunikační mix realitní společnosti. 
V teoretické části jsou pojmy o marketingu a marketingovém mixu. V analytické části 
je zhodnocen současný komunikační mix a komunikační mix konkurence. V poslední 
části jsou návrhy na zlepšení marketingové komunikace. 
 
Abstract 
This bachelor’s thesis focuses on communication mix of real estate company. 
In theoretical part there are described concepts of marketing and marketing mix. In ana-
lytical part there is analysis of current communication mix and communication mix 
of competitors. 
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Podniky se v dnešní době snaží zaujmout zákazníky více, než bylo v minulosti potřeba. 
Zvyšování konkurence mezi společnostmi a neustálá diferenciace produktů vyvíjí stále 
větší tlak na spotřebitele. Ti se vůči těmto tlakům naučili být z části rezistentní. Cílem 
každé firmy je být co nejvíce zisková, proto je její povinností se snažit zasáhnout 
vhodným komunikačním mixem co nejvíce spotřebitelů z její cílové skupiny. 
Pro mou bakalářskou práci jsem si vybral firmu Brněnská realitka, která působí 
na realitním trhu od roku 2013. Předmětem zájmu bude účinek komunikace na konečné 
spotřebitele a to v okrese Vyškov. 
Tato práce bude rozdělena do třech částí a to do části teoretické, analytické 
a návrhové. V teoretické části bude popsána problematika marketingu a komunikačního 
mixu. Analytická část se zaměří na představení společnosti a rozbor jejího 
marketingového mixu. Důraz se bude klást na analýzu největší konkurence daného 
podniku a jejího komunikačního mixu. Využiji analýzu SLEPT, Porterovu analýzu pěti 
sil a souhrn analýz pomocí přístupu SWOT. V návrhové části bude využito výsledků 
zmíněných analýz. Obsahem budou také návrhy na tvorbu a zvýšení účinnosti 
komunikačního mixu, které by měly vést ke zlepšení pozice na trhu. 
CÍLE PRÁCE A METODY  
Cílem bakalářské práce je návrh na úpravy či doplnění komunikačního mixu Brněnská 
realitka. Cílem návrhů je pak získání zájmu potenciálních zákazníků. 
Dílčími cíli je analýza komunikačního mixu sledované RK a jejich největších 
konkurentů v regionu. Výstup těchto analýz bude sestaven skrze metodu SWOT. 
Analytická část se bude nejprve zabývat marketingovým mixem RK Brněnská 
realitka, kdy největší důraz bude kladen na rozbor mixu komunikačního. Pro rozbor této 
části bylo využito rozhovorů s majitelem RK Tomášem Sovadinou, analýzy webových 
stránek a Facebooku. Následně budou rozebrány okolní faktory působící na podnik, 
které je potřeba brát v potaz a přizpůsobovat se jim. Porterova analýza doplní vnější 
vlivy, největší akcent se zde bude klást na analýzu komunikačních mixů konkurentů. 
K rozboru zmíněných komunikačních mixů konkurentů byly použity poznatky z jejich 
webových stránek a na základě rozhovorů. Získané informace budou využity pro tvorbu 




1 Teoretická část 
1.1 Definice marketingu 
Pod pojmem marketing si většina lidí představí pouze reklamu a prodej. Způsobeno to 
může být přehlceností reklamou televizní, tištěnou a v neposlední řadě internetovou. (1) 
Americká marketingová agentura nabízí následující definici: „Marketing je funkcí 
organizace a souborem procesů k vytváření, sdělování a poskytování hodnoty 
zákazníkům a k rozvíjení vztahů se zákazníky takovým způsobem, aby z nich měla 
prospěch firma a držitelé akcií“ (Kotler, Keller, 2007, s. 43). 
Například Kotler a kolektiv uvádí marketing následovně: „Marketing definujeme 
jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci 
a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot“ (Kotler 
a kolektiv, 2007, s. 39). 
1.2 Marketingové prostředí 
Každý podnikatelský subjekt obklopuje široké dynamické prostředí, které zahrnuje 
činitele působící na podnik jak z vnější tak z vnitřní stránky. Všechny tyto vlivy 
představují pro společnost buďto příležitosti, nebo hrozby. Je na každé z nich, aby se 
naučila využívat všech potencionálních příležitostí a vyhnula se hrozbám. Nutností je 
neustálý monitoring změn odehrávajících se v těchto prostředích.(1) 
1.2.1 Mikroprostředí 
Pod pojmem mikroprostředí si můžeme představit vnitřní prostředí firmy a blízké 
vztahy s okolím. Toto okolí tvoří dodavatelé, konkurence, zákazníci, veřejnost a další 
články, se kterými podnik přichází přímo do styku. Zahrnout sem lze i oddělení a 
zaměstnance společnosti, kteří musí respektovat zadané marketingové strategie. (4) 
 Top management sestaví poslání společnosti, cíle a strategie. Ostatní uvedené 
části podniku poté pracují v rámci těchto stanovených plánů. Finanční oddělení se 
věnuje využívání fondů pro realizování marketingových plánů. Výzkum a vývoj pracuje 
na produktech, které jsou atraktivní a bezpečné. Oddělení nákupu má na starosti 
dostatečný stav zásob a materiálu a výrobní sekce zajišťuje dostatečnou kvalitu a 
množství vyráběných výrobků. Nakonec marketingové oddělení kontroluje plnění cílů 
skrze analýzu oddělení účetního.(1) 
1.2.2 Makroprostředí 
Makroprostředí obsahuje vnější vlivy, které podnik nemůže velkou měrou ovlivňovat, 
nicméně mají zásadní vliv na jeho fungování. (1)  
 
PEST analýza 
Pro rozbor makroprostředí lze použít tuto metodu, její název se odvíjí od začátečních 
písmen rozebíraných faktorů, které mohou nebo mají vliv na podnik (7): 
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 Politicko-právní vlivy zásadně ovlivňují běh podniku, proto je nutností sledovat 
nejnovější vývoj v politice, legislativně a regulačních opatření, které mohou 
společnosti ublížit nebo naopak pomoci. Patří zde legislativa, orgány státní správy 
a nátlakové skupiny, které omezují nebo ovlivňují podnikatelské aktivity ve 
společnosti. (2) 
 Ekonomické faktory jsou důležité pro vytváření koupěschopné poptávky. Jako 
součást se považuje ekonomická úroveň země. Tato úroveň se vyjadřuje pomocí 
hrubého domácího produktu a jeho tempa růstu, míra inflace, míra nezaměstnanosti 
a také ekonomickou situací domácností. (3)  
 Sociokulturní vlivy se člení na dvě části: 
o Kulturní faktory ovlivňují spotřebitele ze všech stran. Kultura je 
člověkem vytvořené umělé prostředí, hodnoty uznávané v ní rozdělujeme 
na primární a sekundární. Primární hodnoty mají vliv na člověka už od 
jeho dětství a to nejčastěji od rodiny. Sekundární hodnoty působí na 
osoby při postupném začleňování do společnosti. (3) 
o Sociální faktory jsou také důležitou složkou. Působí zde uspořádání 
společnosti, příjmy obyvatel, majetek, životní styl, úroveň vzdělání aj. 
(7) 
 Technologické a technické vlivy jsou v naší době velice pokročilé a stále více 
ovlivňují náš život. Otevírají se zde nové možnosti marketingu, stejně tak jako 
inovací. V této technologické době si podnik už fakticky nemůže dovolit opomíjet 
nové trendy v marketingové komunikaci. (4) 
1.3 Porterova analýza pěti sil 
Tato metoda, vypracována Michaelem Porterem, popisuje pět sil, které jsou zásadní 
pro dlouhodobou lákavost trhu či tržního segmentu. Mezi tyto síly patří konkurenti 
v odvětví, potenciální nová konkurence, náhražky neboli substituty, dodavatelé a 
zákazníci. Pod těmito silami chápe Porter následující hrozby: (2) 
Riziko silné rivality v segmentu. Část trhu není atraktivní pro vstup, jestliže na ní 
již funguje velké množství agresivních a silných konkurentů. Mezi problémové 
ukazatele patří stagnující či upadající segment, vysoké fixní náklady či značné náklady 
na rozšíření produkce. Tyto ukazatele často předznamenávají cenové války, zavádění 
nových produktů a velké investice do propagace společností. (2) 
Hrozba vstupu potenciálních konkurentů. Pravděpodobnost vstupu nových 
konkurentů ovlivňuje ziskovost segmentu, obsazenost a bariéry vstupu. (2) 
Hrozba substitutů. Jestliže v segmentu existuje možnost vzájemně se 
nahrazujících výrobků, a to i potenciálních, snižuje se jeho atraktivita. Při růstu 
technologického pokroku či konkurence v oblasti substitutů, snižují se ceny a tím i 





Obr. 1 Porterův model pěti hybných sil 
Zdroj: Vlastní Cesta (2012) 
Hrozba růstu síly zákazníků. Se vzrůstající organizovaností, silou zákazníků 
se snižuje výnosnost daného segmentu. Zákazníci požadují vyšší kvalitu a také 
snižování cen, což může ohrozit ziskovost podniku. Naopak nenároční zákazníci jsou 
pro společnost příležitostí, protože nehrozí růst nákladů. Proti růstu významu 
vyjednávající síly odběratelů je nejlepší východisko sestavení kvalitní nabídky. (2) 
Hrozba růstu síly dodavatelů. Pokud dodavatelé zvyšují cenu, ohrožuje 
to ziskovost podniku. Tento faktor ovlivňuje míra substitutů na trhu, síla a 
organizovanost dodavatele a náklady na změnu dodavatele. Vyvarovat se růstu síly 
dodavatele lze spoluprací s více dodavateli a vytváření dobrých vztahů s nimi. (2) 
1.4 Marketingový mix 
Marketingový mix se skládá z nástrojů marketingu sestavených tak, aby uspokojoval 
přání zákazníků v cílovém segmentu. V souboru marketingových opatření je obsaženo 
vše, co může společnost udělat pro pozitivní ovlivnění poptávky po svém produktu. 
Pro nejlepší dosahování marketingových cílů by dané prvky měly být co nejlépe 
sladěny.(1) Marketingový mix se dělí na tzv. 4P(9): 
 výrobek (product), 
 cena (price), 
 distribuce (distribution), 
 komunikační politika (promotion). 
Z pohledu spotřebitele dochází k popisu marketingové mixu jako 4C, tato koncepce lépe 
vystihuje uspokojování zákaznických potřeb (9): 
 řešení potřeb zákazníka (customer solution), 
 náklady spotřebitele (costumer cost), 
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 dostupnost řešení (convenience), 
 komunikace (communication), 
1.4.1 Produkt 
„Produkt je jádrem obchodní činnosti firmy a ovlivňuje z velké části i ostatní složky 
marketingového mixu“ (Vysekalová a kolektiv, 2006, s. 106). Označujeme tím vše, 
co lze na trhu nabízet či směňovat s cílem uspokojování potřeb, poskytování hodnot 
či řešení naskytnutého problému. Zařadit sem lze předměty fyzické povahy, služby, 
osoby, místa a také myšlenky.(5)(1)  
Úrovně produktu jsou (5): 
 Jádro produktu je identické s jeho hlavní funkcí. Definuje se tedy jako hlavní 
služba produktu, pro který se kupuje. Například u auta je to individuální přeprava 
osob. 
 Formální produkt vyjadřuje způsoby uspokojování potřeb. Odráží se zde vlastnosti 
produktu jako design, výkon a kvalita. 
 U rozšířeného produktu se jedná o služby navíc, jako nákup na splátky, rozšířená 
záruka či různá vylepšení. 
 Nakonec vnímaná hodnota produktu se liší u každého spotřebitele. Tvoří 
se subjektivním hodnocením a obsahuje symboly z předešlých úrovní. 
1.4.2 Cena 
Cena je finanční obnos požadovaný pro získání výrobku nebo služby. Lze ji také 
vyjádřit jako souhrn všech hodnot pro spotřebitele, které jim poskytuje užívání nebo 
vlastnictví služeb a výrobků. (9) 
Cena jako taková podnik nic nestojí, naopak je zdrojem příjmů. Uváděná cena 
nemusí být definitivní, pro zvýšení zájmu kupujících může být využito slev či výhod. 
Nevýhody spojené se slevami jsou snižování marží a zisků. Hrozí také navyknutí 
zákazníků na slevy, čímž se postupně mohou stát kupující podle cen a zároveň ztratí 
zájem o značku. (8) 
1.4.3 Distribuce 
Distribuce je spojena s obecnou podnikatelskou strategií a jejím cílem je najít cestu 
mezi výrobcem a zákazníkem. Správná distribuce musí efektivně poskytovat dostupnost 
produktu a jeho přidružených služeb cílovému segmentu. Trasa mezi výrobcem a 
zákazníkem bývá označována jako distribuční cesta. Propojení mezi firmou a zákazníky 
zajišťují distributoři. (5) Rozlišujeme následující distribuční systémy (5): 
 Intenzivní systém se snaží o co největší rozšíření produktu každému distributorovi, 
který o něj má zájem. Tato forma je vhodná pro produkty s nižší cenou a vyšší 
opakovaností nákupů. 
 Selektivní systém se vyznačuje tím, že výrobce si sám vybírá distributory. Žádaný 
je takový distributor, který více podporuje prodej. Nejčastěji bývají předmětem 
produkty vyšší ceny a dlouhodobější potřeby, např. spotřební zboží. 
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 Exkluzivní systém zajišťuje výhradní postavení jednomu či málo distributorům, 
kteří mají právo produkty dále poskytovat. Tato strategie je realizovatelná u 
výjimečného produktu a silné značky, po kterých je silná poptávka. 
1.5 Model AIDA 
Koncepci definoval E. K. Strong jako objasnění jednotlivých fází, kterými zákazník 
prochází před uskutečněním nákupu. První krok modelu je upoutání pozornosti diváka, 
což je podmínka pro další fázi, kterou je vzbudit zájem o nabídku. Následuje fáze 
stimulace přání kupujícího, která přesvědčuje, že produkt uspokojí jeho přání a potřeby. 
Poslední část je předvedení produktu, kde se očekává od zákazníka akce, čili 
objednávka nebo přímý nákup. Ideálně je kupující s tímto nákupem spokojen, což vede 
k opakování toho žádoucího jevu.(9) 
1.6 Model DAGMAR 
V roce 1961 publikoval Russell Colley model DAGMAR (Defining Advertisement 
Goals for Measured Advertising Results – definice cílů reklamy k měření jejich 
výsledků). Jedná se o postupný model efektů, kterými kupující (organizace nebo 
jednotlivec) prochází, jestliže provádí koupi poprvé, nebo když je třeba zvýšit četnost či 
objem opakovaných nákupů zákazníků. Tato teorie je orientována spíše pro budoucí 
nákupy než pro okamžitý prodej. (8) 
 
Tvorba kategorie přání 
Produkt či značka by měla být v souladu s potřebami a přáními zákazníků. (8) 
 
Povědomí o značce 
Zákazník by si měl asociovat se značkou (např. logo, styl, obal) danou kategorii 
potřeb.(8) 
 
Znalost o značce 
Cíloví zákazníci by měli znát podstatné charakteristiky značky. Tato znalost může být 
na základě objektivních informací (zkušenost), ale i např. vlivem správné komunikace 
značky (reklama).(8) 
 
Postoj ke značce 
„Jestliže zákazníci mají stejné povědomí o několika značkách v rámci určité kategorie 
produktů, pak si vyberou značku na základě vlastního hodnocení“ (Pelsmacker a 
kolektiv, 2003, s.161). Uvedené vlastní hodnocení je označováno jako „postoj 




V případě nízké zainteresovanosti zákazníků by se neměly komunikovat nákupní 
záměry, značka je známá a v případě potřeby nákupu dojde k nákupnímu chování. 
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Naopak v situaci vysoké zainteresovanosti je třeba v komunikačním sdělení zdůraznit 
nákupní záměry, které propojí příznivý postoj a uskutečněný nákup.(8) 
Usnadnění nákupu 
Pokud má zákazník pocit, že překážky ke koupi jsou v ostatních složkách 
marketingového mixu (produkt, cena, distribuce), je třeba správnou komunikací 
odstranit překážky. Např. pokud je produkt v některých prodejnách nedostupný, dochází 
k informování o ostatních prodejních místech.(8)  
 
Nákup 
Jde o hlavní snažení marketingové komunikace. Ve většině případů nebývají primární 
komunikační cíle totožné s cíli prodejními.(8) 
 
Spokojenost 
Zákazník, u kterého jsou naplněna očekávání z nákupu značky či produktu, se často 
odvděčí opakovaným nákupem. Naopak od kupujícího, který spokojen s produktem 
nebyl, se dá očekávat koupě jiné značky a špatné reference svému okolí.(8) 
 
Loajalita ke značce 
„Loajalita ke značce je definována jako mentální pozitivní vztah mezi zákazníkem 
a značkou“(Pelsmacker a kolektiv, 2003, s. 163).  
1.7 Reklama 
„Jedná se o klasický způsob komunikační politiky, tj. vytvoření prostředků a obsazení 
reklamních médií za úplatu s cílem dosažení vytyčených úkolů reklamy. Nosičem 
je každé rozptylové médium. Prostředkem jsou inzerát, ukázka, pořad v TV a rozhlase, 
venkovní reklama, využití stránek internetu, dárkové předměty atd.“(Tomek, Vávrová, 
2007, s. 228).  
Mezi základní úkoly reklamy patří informování o značce (zvyšovat povědomí) 
a zároveň ve vztahu ke značce pozitivně působit na veřejnost (brandbuilding). Jedná 
se tedy o důležitý nástroj marketingového mixu. (6) 
1.8 Osobní prodej 
Za jistých okolností může být tento prostředek vysoce efektivní. Jedná se o osobní 
kontakt prodávajícího se zákazníkem, kdy v ideálním případě dojde k uskutečnění 
prodejního záměru.(4) Mezi výhody náleží (4): 
 využití přesvědčovacích argumentů vzhledem k osobnímu setkání 
 příležitost pro vzájemnou komunikaci a bezprostřední zpětnou vazbu  
Naopak mezi nevýhody tohoto nástroje patří vysoké náklady a možnost chápání tohoto 
způsobu za nátlakový ze strany kupujících.(4) 
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1.9 Podpora prodeje 
Podpora prodeje funguje na základě časově omezených stimulů, které se liší od obvyklé 
motivace spotřebitelů. Cílem je nejen přiblížit základní výhody výrobků či služeb, 
ale hlavně zvýšit jejich prodeje. Efekt této komunikace je většinou pouze krátkodobý 
a přivádí zákazníka ke konkrétnímu produktu. Na rozdíl od reklamy zde působí 
okamžitý prodejní efekt.(1)(5) Nástroje podpory prodeje spotřebitelům jsou (1): 
 Vzorky umožňují vyzkoušet produkt zdarma nebo za malou částku. Největší 
účinnost je zaznamenána při uvádění produktu na trh, ovšem na úkor vysokých 
nákladů. 
 Kupony jsou certifikáty umožňující snížit cenu u vybraných produktů. 
 Vrácení peněz, nebo také rabat, funguje na podobném principu jako kupony. Sleva 
je uplatněna až po nákupu produktu na základě dokladu o koupi. 
 Zvýhodněná balení (zlevněné nabídky) poskytují kupujícím úsporu ve srovnání 
s běžnou cenou výrobku a služeb. Příkladem může být dva produkty za cenu 
jednoho.  
 Bonusy jsou zamýšleny jako nabídka zboží zdarma či za sníženou cenu s účelem 
prodeje konkrétního produktu. Bonus bývá přiložen k produktu, případně je 
zasílaný dodatečně poštou. 
 Reklamní předměty jsou prakticky využitelné dárky, které jsou rozdávány 
zákazníkům. Značka by na nich měla být jasně identifikovatelná. 
 Věrnostní programy podporují pravidelné využívání produktů společnosti. Odměna 
může být peněžní či formou slevy na další nákupy. 
 Akcemi v prodejnách je rozuměno předvádění produktu, ochutnávky a expozice. 
Tyto akce se odehrávají přímo na prodejnách. Realizaci si většinou zajišťuje sám 
výrobce. 
 Soutěže, slosování, loterie a hry dávají možnost zákazníkům vyhrát peníze nebo 
například zájezdy. Jedná se o tzv. komunikační akce. 
1.10 Public relations 
Cílem public relations (práce s veřejností, PR) je kladné podávání informací všem 
skupinám, které mají vliv na dosahování marketingových cílů (tzv. stakeholders). 
Podávat zprávy lze o celé organizaci, ale i jen o její části či produktech. Záměrem 
je budovat image, získávat sympatie a podporu. (5) 
Jako stakeholders se rozumí místní komunity, aktivistické skupiny, investoři, dárci, 
partneři, dodavatelé, státní organizace, názoroví vůdci a hlavně zákazníci. Podstatná 




1.11 SWOT analýza 
Marketingový audit poskytuje informace pro SWOT analýzu, tedy posouzení silných 
(strenghts) a slabých (weaknesses) stránek. Dále se v této analýze posuzují příležitosti 
(opportunities) a hrozby (threats). Pro srovnání lze využít data různých vah a 
důležitostí. Dochází zde k zdůraznění klíčových položek, kam by se měla pozornost 
podniku ubírat. Tato metoda se používá až jako poslední z celé řady zkoumání. (1) 
1.11.1 Příležitosti a hrozby 
Tato část analýzy by měla být provedena jako první. Vychází se v ní nejen z analýzy 
makroprostředí (faktory ekonomické, politicko-právní, technologické, sociálně-
kulturní), ale i z rozboru mikroprostředí (konkurence, zákazníci, dodavatelé, odběratelé, 
veřejný sektor).(7) 
Manažer musí nejdříve identifikovat hlavní příležitosti a hrozby, se kterými 
společnost přichází do styku a poté vypracovat plán, jak využít klíčových příležitostí, 
stejně tak jak se vyvarovat největších hrozeb.(1) 
1.11.2 Silné a slabé stránky 
V následné části je pozornost upřena na vnitřní prostředí podniku. Jedná se např. 
o podnikové cíle, systémy, procedury, firemní zdroje, materiální dostupnost, 





2 ANALYTICKÁ ČÁST 
2.1 Představení podniku 
Tomáš Sovadina je fyzická osoba, která podniká dle živnostenského zákona v oblasti 
realit. Výpis z živnostenského rejstříku (Finance.cz, 2013): 
Podnikatel 
Tomáš Sovadina 
Název realitní kanceláře 
Brněnská realitka 
Předmět podnikání:  
Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského  
zákona 
Zprostředkování obchodu a služeb  
Velkoobchod a maloobchod 
Realitní činnost, správa a údržba nemovitostí 
Reklamní činnost 
Vznik oprávnění: 30. 11. 1994 
Identifikační číslo: 61738573 
Sídlo společnosti: Renneská třída 393/12, 639 00 Brno 
Sídlo kanceláře: Palánek 374/1a, 682 01 Vyškov 
Webové stránky: www.brnenskarealitka.cz 
 
Společnost Brněnská realitka byla založena v roce 2013. Za krátkou dobu své 
působnosti si stihla zajistit stabilní pozici mezi RK v regionu. Zasloužili se o to zejména 
makléři se  zkušeností v oboru delší než 5 let. V současné době je k dispozici 40 
aktivních nabídek nemovitostí v okrese Vyškov. V obou pobočkách společnosti pracuje 






Obr. 2 Kancelář RK ve Vyškově, vlastní fotografie 
2.2 Marketingový mix 
V této kapitole bude popsán marketingový mix vybrané realitní kanceláře situované 
ve Vyškově formou 4P. 
2.2.1 Produkt 
Společnost nabízí zprostředkování prodeje či pronájmu bytů, komerčních prostor, 
pozemku a rodinných domků. Zákazník může očekávat komplexní realitní servis, který 
spočívá v zajištění dokumentace a právních podkladů, kvalitní fotodokumentace a 
propagace na realitních serverech. Právní servis zahrnuje přípravu potřebných smluv a 
advokátní úschovu peněz. Dále jednotliví makléři jednají na základě plné moci na 
městském a obecním úřadě, katastru nemovitostí a družstvech. Samozřejmostí je 
zajištění hypotečních služeb, energetického štítku či znaleckých posudků.  
V rámci služeb RK je i konzultace s majiteli nemovitostí s cílem stanovit optimální 
prodejní cenu. Ve většině případů se vychází z podrobné analýzy objektu a srovnání 
s podobnými objekty v dané lokalitě. Výsledná prodejní cena bývá kompromisem mezi 
představou majitele a zkušeným odhadem makléře. 
2.2.2 Cena 
Provize se stanovuje na základě doporučení Realitní komory České republiky, které 
je RK členem. Do hodnoty 2 mil. Kč je zde prostor pro provizi 5 – 7 %, v relaci 2 -
3 mil. Kč bývá zvykem provize ve výši 4 % z ceny nemovitosti. Pro objekty dražší 
než 3 mil. Kč odpovídá provize 3 % z ceny realit. Při zprostředkování nájmu bývá 
odměna pro RK jeden měsíční nájem. Každý zákazník se může těšit individuálnímu 




2.2.3 Místo, distribuce 
Společnost sídlí v pronájmu v Brně na ulici Renneská třída. Zde dochází ke schůzkám 
s klienty za účelem jednání či podepisování smluv z Brna či blízkého okolí. 
Další kancelář se nachází ve Vyškově na Palánku. Tyto prostory jsou dobře 
dopravně dostupné, jelikož se nachází blízko centra města. Územní působnost této 
pobočky se vztahuje na Vyškov a okolí, ale i například z části na Kroměřížsko 
či Prostějovsko. Hlavní činnost je však vyvíjena ve Vyškově a přilehlých obcích. 
2.2.4 Marketingová komunikace 
Reklama 
Společnost Brněnská realitka se v propagaci především zaměřuje na placenou inzerci 
na realitních serverech. V dnešní době valná většina potenciálních zákazníků využívá 
právě realitních serverů pro získávání informací o nabídce na realitním trhu. V současné 
době RK inzeruje na patnácti realitních serverech, např. sreality.cz realitymix.cz 
viareality.cz, reality-brno.net apod. Veškerá nabídka je současně uvedena na vlastních 
internetových stránkách www.brnenskarealitka.cz.  
Nárazově je využíváno placených několikadenních kampaní na Facebooku, které 
se vždy vážou na určitou, zpravidla dražší, nemovitost. Díky placenému zobrazení 
nabídek určité nemovitosti lidem v jejím okolí se zvyšuje pravděpodobnost uskutečnění 
obchodu a výrazně se zkracuje doba nalezení kupce. Kampaně na Facebooku jsou 
pro většinu RK stále neobjevené, sázejí spíše na klasické realitní servery, proto je 
možno v tomto případě mluvit o konkurenční výhodě. 
Tištěných médií podnik moc nevyužívá, jednou za rok vychází reklama 
ve Vyškovské ročence. Dále je využíváno prodávaných objektů k umístění reklamních 
plachet, kde je uvedena značka RK a kontakt na příslušného makléře. 
 
Osobní prodej 
Realitní kancelář si zakládá na profesionálním a individuálním přístupu svých makléřů. 
Všichni mají realitní praxi delší než 5 let. Nezanedbatelná část uzavřených obchodů 
je na základě osobních doporučení od spokojených zákazníků. Jako marketingového 
nástroje je využíváno i tzv. tipařské odměny, která je vyplácena na základě realizované 
prodeje. 
Makléři vždy při setkání zákazníkovi předají svoji vizitku, kde je uveden kontakt 
na makléře, webové stránky a adresa kanceláře. Dále probíhá rozhovor za účelem 
zjištění požadavků klienta a nabídnutí vhodných nemovitostí. Prohlídky objektů je 
možné domluvit podle časových dispozic klienta, výjimkou nejsou prohlídky ve 
večerních hodinách, o víkendech a svátcích. 
 
Podpora prodeje 
Společnost není příliš aktivní na poli podpory prodeje. Chápu zde prostor pro zlepšení, 
např. psací potřeby s potiskem. Tyto prostředky prodeje jsou dnes již zavedeným 






Jako hlavní nástroj prezentace slouží webové stránky www.brnenskarealitka.cz dodané 
společností eurobydleni.cz. Tyto stránky prezentují základní údaje o společnosti, 
kontakty a nabízené služby. Na úvodní stránce je uvedena značka Brněnská realitka a 
logo Realitní komory České republiky, což může u návštěvníků působit pozitivně a 
vzbuzovat to důvěru v danou společnosti. Webová prezentace působí stroze a jsou zde 
uvedeny pouze elementární a nezbytné informace. Nejdůležitější část těchto stránek je 
databáze nabízených nemovitostí, která je řešena prakticky, přehledně a je zde možnost 
upřesnění kritérií výběru. Za nedostatek je zde možno považovat absenci referencí na 
úspěšně dokončené prodeje nemovitostí. Dále zde chybí nějaký nový obsah či blog, 
který by lákal nové návštěvníky na tyto stránky. Tuto funkci mohou plnit jen letmé 
aktuality z realitního byznysu či odkazy na zajímavé články z oboru, díky kterým by 
tento web byl na lepším umístění ve vyhledávačích. Většinová návštěvnost těchto 
stránek je zajištěna díky stránce na Facebooku. 
 
 
Obr. 3 Webová prezentace Brněnské realitky 
Zdroj: Brněnská realitka, 2015 
Další kanál pro propojení s veřejností poskytuje profil na Facebooku, který je dnes 
v online marketingové komunikaci nezbytností. V současné době jej sleduje 1646 lidí. 
Vzhledem k relativně nízkému povědomí veřejnosti o RK je toto číslo více než 
uspokojivé. K dosažení takto vysokého počtu odběratelů bylo vynaloženo cca 50 000 
Kč inzercí na Facebooku.    
Tento profil je nejčastěji využíván ke sdílení nabízených nemovitostí, u kterých 
jsou zveřejněny fotografie, základní informace a je zde prostor pro odpovědi na 
konkrétní dotazy. Pro kompletní informace se nabízí odkaz na výše zmíněnou webovou 
prezentaci. Jako další aktivitu lze uvést sdílení článků s tématikou realitního trhu a 
například aktualit z právního prostředí realit, což zvyšuje zájem veřejnosti o tento profil 





Obr. 4 Facebooková prezentace RK Brněnská realitka 
Zdroj: Facebook, 2016 
Event marketing 
V současné době je využíváno pouze tzv. open day. Vždy se jedná a pečlivě vybranou 
hodnotnější nemovitost, kde ve stanovený den probíhají neustálé prohlídky klientů. 
Účastnit prohlídek a konzultací se samozřejmě může účastnit kdokoliv, kdo projeví 
zájem a dostaví se. Pro zpříjemnění obchodní prezentace je zde připraveno pohoštění. 
Propagace k této akci je realizována speciálně vytisknutými letáky, které se předávají 
nejčastěji osobně klientům a dále je vytvořena událost na Facebookové stránce RK. 
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2.3 SLEPT analýza 
V analýze označované zkratkou SLEPT, se zkoumají následující faktory: sociální, 
právní, ekonomické, politické a technologické. 
2.3.1 Sociální faktory 
Protože sledovaná kancelář RK vyvíjí hlavní činnost v okrese Vyškov, pozornost bude 
zaměřena na věkové složení daného okresu. Informace jsou aktuální k 31. 12. 2015. 
Tab. 1 Věkové složení obyvatelstva 
Okres Obyvatel celkem 
Obyvatelé ve věku Procentuální rozdělení podle věku 
0 - 14 15 - 65 65+ 0 - 14 15 - 65 65+ 
Vyškov 90 815 14 265 60593 15 957 15,7 66,7 17,6 
Zdroj: ČSÚ, 2016 
Jak lze vyčíst z tabulky, v okrese Vyškov je ekonomicky aktivní obyvatelstvo 
zastoupeno 66,7 %. To je pozitivní zjištění, protože právě tato skupina občanů je 
nejčastějším zákazníkem realitních kanceláří a jde zde největší potenciál pro budoucí 
obchody pro sledovanou RK. 
 
Tab. 2 Vývoj poměru nezaměstnanosti (v %) 
Lokace 2013 2014 2015 
Vyškov 7,3 6,0 4,7 
Jihomoravský kraj 6,8 6,1 5,0 
Česká republika 8,9 8,3 7,0 
Zdroj: ČSÚ, 2016b, 2016c, 2016d 
Z uvedené tabulky lze vyčíst, že nezaměstnanost má celkové klesající tendenci. Tento 
jev lze přičíst celkovému oživení ekonomiky v České republice. Nízká nezaměstnanost 
má pozitivní vliv na poptávku obyvatel, což je kladný signál nejen pro celý realitní trh. 
Pro naší sledovanou firmu je obzvláště zajímavý údaj poměru nezaměstnanosti v okrese 
Vyškov, který je nižší, než celostátní průměr. Tento fakt příznivě ovlivňuje vývoj 
regionálního realitního trhu a tudíž i RK Brněnská realitka. 
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2.3.2 Právní faktory 
Realitní kanceláře jsou nuceny neustále sledovat právní prostředí a změny v něm, které 
činí vláda ČR. Bez správné znalosti práva jsou podniky vystaveny sankcím ze strany 
státu. To může vést ke ztrátě důvěryhodnosti v očích klientů, která se tak těžko získává 
a je v realitním oboru klíčová. 
Mezi zákony, které ovlivňují podnikání a tím pádem se týkají i realitního oboru, 
patří: 
 Daňový řád, 
 Občanský zákoník, 
 Obchodní zákoník, 
 Živnostenský zákon, 
 Zákon o účetnictví, 
 Katastrální zákon, 
 Zákon o cenách. 
Nový občanský zákoník, který nabyl platnosti dne 1. 1. 2014, přinesl některé změny 
v oblasti obchodu s realitami. Ty jsou následující: 
 Stavba se stává součástí pozemku. S platností nového občanského zákoníku 
se mění, že pokud majitel pozemku staví na svém, stavba k pozemku automaticky 
přirůstá a do katastru nemovitostí se zapisuje jako jeden celek. Výhoda je, že při 
prodeji se nebude muset definovat stavba a pozemek jednotlivě, ale majitel převede 
jen vlastnické právo k pozemku. 
 Zaniknutí předkupního práva. V případě spoluvlastnictví zaniká předkupní 
právo. To znamená, že spoluvlastník již nemusí nabídnout svůj podíl na 
nemovitosti přednostně ostatním spolumajitelům. 
 Lhůta pro reklamaci vad nemovitosti se prodlužuje. Zde dochází k lepší 
ochraně kupujícího před nejrůznějšími skrytými vadami. Časové omezení 
pro odstranění vad se prodlužuje ze 6-ti měsíců na 5 let od nabytí nemovitosti. 
 Rozšíření ochrany proti podvodům v katastru nemovitostí. Nová úprava má 
za úkol lépe chránit majitele nemovitostí před nesprávnými či dokonce 
podvodnými zápisy v katastru. Zmocněnec, který vystupuje jako zástupce 
vlastníka, bude potřebovat pro provedení zápisu nemovitosti v katastru úředně 
ověřenou plnou moc. Katastr nově bude kontaktovat samotného vlastníka o 
uskutečněném vkladu nemovitosti. Od této novinky se očekává, že přispěje 
ke snížení podvodných převodů a ke zvýšení právní jistoty.  Pro společnost 
Brněnská realitka tato právní úprava znamená posílení důvěry u klientů, kterým se 





2.3.3 Ekonomické faktory 
V roce 2014 vzrost HDP meziročně o 2%, v následujícím roce 2015 byl zaznamenán 
meziroční nárůst o 4,3 %. Tyto data indikují zlepšující se kondici ekonomiky, což 
pozitivně ovlivní poptávku spotřebitelů, ale i firem. Dalšími faktory jsou mzdy, míra 
inflace a úrokové sazby. (Kurzy.cz, 2016) 
Pro domácnosti je také motivující faktor k řešení bytové situace snižující se trend 
sazby hypotečních úvěrů. V roce 2016 se dokonce sazba u hypoték dostala na historické 
minimum.  
Tab. 3 Vývoj průměrných sazeb hypotečních úvěrů 
Rok 2013 2014 2015 2016 
Hypoteční sazby 
(%) 3,2 3,1 2,3 2,1 
Zdroj: Hypoindex, 2016 
Díky výše zmíněným skutečnostem se dá očekávat zvýšená poptávka po realitních 
službách, je zde tedy příležitost k získání nových zákazníků, což pozitivně ovlivní 
rozvoj sledované RK. 
2.3.4 4. 3. 4. Politické faktory 
Faktory politického rázu ovlivňují ty legislativní. Obecně platí, že levicové vlády 
podporují více sociální jistoty a stabilitu. Jedním z těchto kroků jsou investice na 
výstavbu sociálního bydlení či dotace sociálně slabších v oblasti nájmů. Tyto kroky 
zlepšují bytovou situaci obyvatelstva.  
Na rozdíl pravicové vlády se snaží být oporou pro podnikatele například tím, 
že věří ve snižování daní a odstraňování překážek k výkonu podnikatelské činnosti. 
2.3.5 Technologické faktory 
Tab. 4 Vývoj uživatelů internetu 
Rok 2014 2015 2016 
Počet uživatelů 
internetu (mil.) 6,8 7,1 7,2 
Zdroj: Netmonitor, 2016 
Na internetu je již 76 % populace České republiky starší deseti let, tento údaj pouze 
podtrhuje důležitost směřování propagace hlavně na internet. Z tabulky lze vyčíst 
vzrůstající trend počtu uživatelů internetu, současně s tím roste i internetová vzdělanost 
a ochota získávat potřebné informace právě zde. V důsledku těchto skutečností roste 
pravděpodobnost, že poptávající budou vyhledávat online nabídku realit společnosti 
Brněnská realitka (Netmonitor, 2016). 
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2.4 Porterova analýza pěti sil 
Analýza pěti sil podle Portera se zaměřuje na zkoumání vnějších vlivů na podnik. Jedná 
se o konkurenci stávající i potenciální. Dalšími faktory jsou vlivy dodavatelů a 
odběratelů, nesmí se ovšem opomenout ani hrozba substitutů. Díky těmto znalostem 
můžeme vyhodnotit situaci vybrané RK a předpokládat její budoucí vývoj. 
2.4.1 Analýza konkurence 
Všechny sledované RK jsou zavedené a na základě počtu nabízených nemovitostí 
se dá usoudit, že jsou největšími konkurenty. Jako další faktor výběru těchto realitních 
kanceláří je fakt, že se nacházejí v blízkosti pobočky Brněnská realitka. Díky tomu 
se dá usuzovat, že působí ve stejné lokalitě a obsluhují stejné zákazníky. Za další je 
třeba uvést, že všechny sledované subjekty mají marketingovou podporu od svých 
centrál. Tyto centrály mají svou marketingovou strategii, kterou poskytují filiálkám, 
které ovšem mají určitou míru autonomie. Mohou se rozhodnout, jaké formy propagace 
využijí na základě minulých zkušeností. 
 
RE/MAX Atraktiv 
Tato značka se prezentuje jako největší realitní síť na světě a vychází ze své dlouholeté 
tradice, sahající až do 70. let v USA. V České republice má RK plošné pokrytí a funguje 
formou franšízy. Pobočka ve Vyškově je provozována od roku 2007. Za tu dobu si RK 
RemaxAtraktiv vydobyla přední místo na realitním trhu na Vyškovsku, sama sebe 
popisuje jako číslo 1, čemuž nasvědčuje i počet nabízených nemovitostí. 
Sledovaná RK zaměstnává 15 makléřů, nutno ovšem podotknout, že pro část 
z těchto makléřů je to pouze vedlejší činnost vedle jejich rozličných zaměstnání. 
Poskytnuto na výběr je 150 nemovitostí ve Vyškově a přilehlém okolí, které zahrnuje 
z části i Prostějov či Jedovnice. Nabízeny jsou rodinné domy, byty, pozemky i komerční 
prostory pro prodej i pronájem. 
Společnost sídlí ve vlastní budově s parkováním na ulici Purkyňova 
143 ve Vyškově. Každý makléř zde má zázemí kanceláře a k dispozici je i konferenční 




Obr. 5 Sídlo společnosti Remax Atraktiv 
Zdroj: Remax, 2016 
Reklama 
Jako základ své propagace si firma zvolila inzerci na realitních serverech, což v dnešní 
době patří k standardu. Je realizována spolupráce s nejnavštěvovanějšími portály jako 
www.sreality.cz, www.realitymix.cz, www.viareality.cz apod. Tyto aktivity jsou 
podpořeny reklamou ve vyhledávání na www.seznam.cz. 
Společnost také investuje do tištěné reklamy. Každé dva měsíce vychází RE/MAX 
magazín v nákladu 30 000 ks, který je distribuován zdarma. Časopis je určen pro jižní 
Moravu a náklady na něj si dělí jednotlivé pobočky RK. Pravidelná je také inzerce 
v časopisu Vyškovský Region, který je pro občany zdarma. 
Nárazově dochází k propagaci formou letáků do schránek, kde ale není taková 
účinnost odezvy. Někteří makléři si také mohou sami umístit vlastní billboard, který 
bude propagovat pouze jejich osobu. Ke standardu neodmyslitelně patří také plachta na 
prodávané nemovitosti, která oznamuje kontakt na příslušného makléře a jasně 
zobrazuje značku společnosti. Jako poslední formu reklamy je třeba uvést polepené auto 
s kontaktem na makléře a značkou.  
 
Osobní prodej 
Společnost si zakládá na svém standardu pro makléře, který musí být řádně proškolen, 
než začne komunikovat s klienty. Po absolvovaných školeních je možné získat certifikát 
1 a 2. Vzdělávání je prováděno neustále i po získání příslušných certifikátů. 
Makléři poskytují veškeré realitní služby, jako jsou prohlídky realit, komunikace 
s klienty, zajištění sepsání příslušných smluv, jednání na katastru nemovitostí, 
zprostředkování získání energetického štítku, přepis energií apod. 
 
Internetová komunikace 
Dnes již neodmyslitelně patří k internetové komunikaci webové stránky. Skoro každý, 
kdo hledá např. dodatečné informace, tam zavítá. Příslušné webové stránky 
www.remax-vyskov-reality.cz jsou vcelku na dobré úrovni. Informují internetové 
uživatele o historii RK, poskytují kontakty na makléře, doporučují hypotéky, definují 
poskytované služby a v neposlední řadě uvádějí databázi nabízených nemovitostí. 
Společnost také komunikuje na Facebooku, kde sdílí různé informace z realitního 
trhu, fotky ze setkání a informace o makléřích. Profil RK sleduje pouhých 47 lidí, což 
se nedá považovat za úspěch. 
 
Podpora prodeje 
RE/MAX Atraktiv poskytuje klientům darem potisknuté reklamní předměty jako psací 




Firma podpořila finančním darem sdružení Fiafa, které za tyto prostředky zakoupilo 
nové auto. Jako další formu zážitkového marketingu RK například zdarma zajištuje 
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skákací hrad na Den dětí. Při spolupráci s developery RK organizuje i den otevřených 
dveří na nově dokončené reality. 
 
COLOSEUM NEMOVITOSTI 
Firma COLOSEUM NEMOVITOSTI působí pouze na jižní Moravě a to již od roku 
2007. Za tu dobu vytvořila síť 9 poboček, které mají teritoriální rozdělení. Podnik 
je v ryze českém vlastnictví.  Pobočka Vyškov byla ustanovena v roce 2010 
a za tu dobu si vypracovala stabilní pozici na poli realit v daném městě. 
Firma zaměstnává 6 makléřů, kteří aktuálně spravují portfolio 80 nemovitostí 
k prodeji či pronájmu. Hlavní působnost kanceláře je ve Vyškově a okolí, částečně 
ovšem může zasahovat do Prostějova či Kroměříže. 
Firma má sídlo na Masarykově náměstí 61 ve Vyškově. Jedná se o hlavní náměstí, 
kde se shlukuje velký počet obyvatel a probíhají tu i kulturní akce. Umístění je tedy 
velmi dobře dostupné a velký počet potenciálních zákazníků má povědomí o této RK. 
 
 
Obr. 6 Kancelář společnosti COLOSEUM NEMOVITOSTI 
Zdroj:  Vlastní fotografie 
Reklama 
Jak již bylo zmíněno mnohokrát, společnost si uvědomuje sílu internetu při propagaci. 
Zejména mladší, ale dnes i generace středního věku, využívá internet jako hlavní nástroj 
pro získávání informací k problematice realitního trhu.  
S ohledem na tuto skutečnost, RK inzeruje na největších realitních serverech, jako 
například: www.sreality.cz, www.realitymix.cz, www.reality.idnes.cz a mnoho dalších. 
Současně k tomu probíhá inzerce ve vyhledávači www.seznam.cz. V neposlední řadě 
dochází k placené prezentaci na stránkách www.youtube.com, která se zobrazí 
v souvislosti s přehráváním videí, která mají spojitost s nemovitostmi. 
V oblasti tištěných médií dochází k realizaci reklamních vývěsek, reklamních 
tabulí a příležitostné inzerci v regionálních časopisech. Firma o sobě také dává vědět 
polepy aut se značkou RK. Na poli vysílaných médií centrála společnosti zajišťuje 





Každý makléř, který se chce zaštítit značkou COLOSEUM NEMOVITOSTI, musí 
projít sérií školení a zkoušek. Tímto krokem je zajištěna určitá kvalita poskytovaných 
služeb. Makléři mají možnost dosáhnout kvalifikace Gold, Rubín a Diamant. 
Společnost je také členem Hospodářské komory ČR. 
Jako poskytované služby RK uvádí klasický realitní servis, který zahrnuje 
prohlídky nemovitostí a komunikace s klientem, inzerování prodávané reality, 
advokátní úschovu peněz, přípravu smluv a jednání na katastru nemovitostí. Firemní 
makléři ctí profesionální a férový přístup ke klientům. 
 
Internetová komunikace 
Podnik využívá webové stránky http://www.coloseumreality.cz/, které jsou 
ale sjednoceny pro všechny pobočky na Moravě. Může tedy docházet ke zmatečnému 
dojmu při hledání informací. Webová prezentace nabízí informace o společnosti, 
nabídku nemovitostí, kontakty a odkazuje i na profil na Facebooku. Tento profil je 
taktéž sdílen pro všechny pobočky na Moravě a sleduje ho 4600 lidí. Návštěvník tu má 
možnost nahlédnout na firemní akce a školení. 
Dle mého názoru centrální řešení internetové komunikace neposiluje vztah klienta 
právě k Vyškovské pobočce. Zákazníka se týká nejčastěji jeden region (tím i jedna 
filiálka) a díky internetu je možno tento vztah prohlubovat. 
 
Podpora prodeje 
Klienti jsou obdarováváni reklamními předměty jako např. trička, deštníky a propisky. 
Společnost nepodniká speciální akce na podporu prodeje. 
 
Event marketing 
V rámci sponzoringu došlo k finanční podpoře vyškovské nadace Paprsek, která pracuje 






Tato společnost vznikla ve Vyškově v roce 2005 jako filiálka větší realitní kanceláře, 
které se specializuje na Moravu a vyvíjí podnikatelskou činnost od roku 2001. Síť SDK 
reality se sestává z 10 zavedených poboček, které fungují ve 13 regionech. 
Ve vyškovské větvi této společnosti nachází uplatnění 3 makléři, kteří jsou schopní 
nabídnout okolo 50 realit. Na výběr je z rodinných domů, bytů a pozemků ve Vyškově 
a okrajově z Prostějova. 
Tato RK je situována ve Vyškově na ulici Husova 8, což je místo velmi blízké 
centru města. Vhodné umístění zaručuje pohyb většího množství lidí, které může 





Obr. 7 Pobočka SDK reality 
Zdroj: Vlastní fotografie 
Reklama 
Společnost využívá pro placenou formu propagace na internetu služeb pěti realitních 
serverů, mezi které patří: www.sreality.cz, www.realitymix.cz a www.realcity.cz.  
K doplnění online inzerce slouží měsíčník Vyškovský zpravodaj, kde je uvedena 
aktuální nabídka RK. Jako reklamní vývěska slouží také prosklená výloha v kanceláři, 
která přímo navazuje na rušnou ulici. K lepší orientaci potenciálních zákazníků pomáhá 
i reklamní leták s aktuální nabídkou, který je k nabídnutí v RK. Také každá prodávaná 
nemovitost je opatřena reklamní plachtou s logem a kontakty. 
V minulosti bylo experimentováno s rádiovou reklamou na rádiu Čas, z důvodu 
slabé odezvy se od této aktivity upustilo. 
 
Osobní prodej 
Každý makléř musí před zahájením své činnosti v RK úspěšně projít vstupním 
školením, které garantuje určitou míru kvality. V další fázi vzdělávání je makléř 
odkázán spíše na sebe.  Společnost je členem Asociace realitních kanceláří. 
Poskytované služby reflektují zvyklosti v realitním oboru. Makléři komunikují 
s klientem, zajišťují propagaci prodávaných nemovitostí dle možností RK, jednají 
na katastru nemovitostí a zprostředkují hypoteční služby či znalecký posudek. 
 
Internetová komunikace 
Společnost o sobě dává vědět také díky svým internetovým stránkám www.sdk-
reality.cz, které jsou sdílené pro všech 10 poboček sítě. K nalezení jsou zde informace 
o společnosti, důležité kontakty, poskytované služby také odkaz na úvěrového 
specialistu, který zajistí vyřízení hypotéky.  Návštěvník těchto stánek má také možnost 
prozkoumat aktuální nabídku nemovitostí a dokonce si prohlédnout užívané smlouvy. 
Nechybí zde ani reference na již uskutečněné transakce, které pozitivně ovlivňují 
důvěru potenciálního klienta. 
 32 
 
Komunikace probíhá také skrze Facebook, profil RK sleduje 400 lidí. K nalezení 
zde jsou nejčastěji odkazy na články týkající se realit a také občas samotné nabízené 
nemovitosti. Bohužel z webových stránek nevede žádný odkaz na tento profil, takže 




Při zkoumání byla zaznamenána dočasně platná akce, kdy zákazník pouze v měsíci 
dubnu při nákupu určených nemovitostí dostal tablet značky Asus zdarma. V jiném 
časovém období byla poskytnuta dočasná sleva na provize RK. Jako doplněk slouží 
zdarma rozdávané reklamní předměty jako tužky, tašky a deštníky. 
2.4.2 Noví konkurenti 
V důsledku nízké regulace na trhu realitních zprostředkovatelů není problém pro 
jakoukoliv fyzickou osobu vstoupit do segmentu nemovitostí. V důsledku silné 
konkurence tento vstup bude těžší z důvodu orientace zákazníků na zkušenosti 
a reference makléřů. Velká část zákazníků chce mít jistotu, že investice do nemovitosti 
proběhne bez problému, volí proto zkušenější RK. 
Hrozba nových konkurentů je nižší, ale není zanedbatelná. Důvodem je 
konjunktura ekonomiky a na to navázaný postupný růstu trhu s realitami. 
2.4.3 Vliv dodavatelů 
Společnost využívá služeb dodavatelů pro právní služby, hypoteční služby, webové 
služby ale i např. služby odhadce nemovitostí. Dalším z dodavatelů je pronajímatel 
kancelářských prostor. Spolupráce probíhá na základě dlouhodobé spolupráce, kde není 
vnímáno snahy dodavatelů o změny smluv či podmínek. Hypoteční služby jsou 
realizovány skrze úvěrové specialisty ze společnosti Gepard Finance. Dodavatelem 
webového řešení je společnost eurobydleni.cz. 
V důsledku velké konkurence mezi dodavateli služeb a možné rychlé změně 
dodavatele je hrozba vlivu dodavatelů nízká. 
2.4.4 Vliv odběratelů 
Jako odběratele služeb RK můžeme chápat dvě skupiny. První skupina se sestává z těch 
klientů, kteří chtějí nemovitost prodat. Tento druh zákazníků je pro společnost velmi 
žádaný, tito klienti mají na druhou stranu širokou škálu výběru vhodné RK. Rozhodují 
se na základě výše provize pro RK, pověstí makléřů, kvalitě poskytovaných služeb 
a v neposlední řadě i osobní zkušenosti s RK. 
Druhá skupina zákazníků, se kterými přichází RK do styku, jsou ti, kteří poptávají 
nemovitost. Každý klient má své individuální představy a požadavky, které je třeba ctít 
a zohlednit je do navrhovaného řešení. Posláním makléřů je poskytovat tu nejvyšší 
úroveň služeb, díky kterým budou získávat pozitivní reference. 
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2.4.5 Hrozba substitutů 
Každý, kdo prodává nemovitost, má na výběr zda využije či ne služeb realitních 
zprostředkovatelů. Pokud se těchto služeb rozhodne nevyužít, k nápomoci je zde mnoho 
internetových projektů, které ho propojí přímo s kupujícím nemovitosti. Na českém trhu 
je nejvýznamnější projekt www.bezrealitky.cz, který také dostával při vzniku velký 
prostor v médiích. Další portály se stejnou službou jsou: www.zaplotem.cz  
a www.aaabezrealitky.cz.  
Největším výhoda těchto služeb je uváděna absence provize pro RK. Tento způsob 
prodeje je vhodný pro osobu znalou právního prostředí, které se neustále vyvíjí. Nutné 
je upravit smlouvu přesně podle potřeb daného obchodu a znát právní nástrahy, které 
se mohou naskytnout. Pro uskutečnění úspěšného obchodu je lepší také mít zkušenosti 
s realitním prodejem a prodáváním obecně. Důležitým faktorem je i využívání 
marketingu, protože inzerce pouze na jednom místě není tolik účinná a to může 
prodlužovat dobu od vystavení nabídky po uskutečnění transakce. Převážná většina 
prodávajících na trhu s nemovitostmi preferuje rychlý prodej. 
2.5 Souhrn analýz 
Souhrn analýz firmy byl proveden pomocí přístupu SWOT, který slouží pro komplexní 
posouzení činnosti společnosti. V úvahu se zde berou silné stránky a příležitosti, jejichž 
užitek by se měl maximalizovat. Dalšími sledovanými faktory jsou slabé stránky 
a hrozby, u kterých by mělo docházet k jejich minimalizaci či předcházení. Vzájemným 
působením těchto činitelů můžeme zhodnotit situaci RK a navrhnout možné úpravy 
do budoucna tak, aby se co nejlépe podpořil růst společnosti. 
2.5.1 Silné stránky 
 Nabídka kompletního realitního servisu 
 Zkušení makléři s dlouholetou praxí v oboru 
 Profesionální a časové flexibilní přístup ke klientům 
 Spolupráce s ostatními RK 
 Proškolení makléři a neustálé vzdělávání 
 Sít kontaktů v realitním oboru 
 Dobré vztahy na pracovišti 
 Spolupráce s developery 
 Členství v Realitní komoře České republiky 
2.5.2 Slabé stránky 
 Mezery v marketingové komunikaci  - orientace na internet 
 Nedostatek inzerce v tištěných médiích 
 Omezený rozpočet na marketing 
 Mladá a málo známá společnost 
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 Žádné reklamní předměty 
2.5.3 Příležitosti 
 Rozšíření spolupráce s developery 
 Inzerce v tisku 
 Oživení realitního trhu 
 Růst ekonomiky – obecné zlepšení finanční situace spotřebitelů 
 Nová výstavba 
 Klesající trend hypotečních úrokových sazeb 
2.5.4 Hrozby 
 Silná konkurence 
 Zvýšení daně z nabytí nemovitých věcí 
 Snížení kupní sily spotřebitelů 
 Změny v legislativě 
 Vstup nové konkurence 
Na základě uvedených informací lze usoudit, že RK si za dobu své krátké působnosti 
dokázala zajistit stabilní pozici na regionálním realitním trhu. Společnost zejména čerpá 
ze zkušeností a kontaktů svých makléřů. Zajisté by mělo docházet k dalšímu rozvoji 
spolupráce s ostatními RK a v neposlední řadě s developery. Zdůrazňovat by se mělo 
také členství v Realitní komoře České republiky. 
Prostor pro zlepšení se zdá být v komplexnější marketingové komunikaci, zejména 
využívání drobných reklamních předmětů či použít pro propagaci tištěná média. Díky 
těmto krokům by se mohl zvýšit dosah k potenciálním zákazníkům, například k těm, 
kteří nemají takovou důvěru v internet. Pro tyto postupy bude nezbytné navýšit rozpočet 
na marketingovou činnost, což by mělo mít pozitivní vliv na budoucí rozvoj RK a její 
značky. 
V rámci rozvoje spolupráce s developery je žádané vyjednávat výhradní zastoupení 
pro prodej nemovitostí a i nadále pokračovat ve spolupráci při další výstavbě. Nejen 
díky nízkým hypotečním úrokovým sazbám, ale i kvůli snižující se nezaměstnanosti 
a hospodářskému růstu, dochází k postupnému oživování trhu realit. Tato příhodná 
situace by byla vhodná podpořit inzercí v tištěných regionálních novinách, billboardy 
či posilněním týmu makléřů, aby došlo k žádanému růstu tržního podílu. 
S růstem sledovaného segmentu služeb zákonitě roste i hrozba vstupu nové 
konkurence. Nutné je ovšem sledovat a reagovat na činnost konkurence stávající, která 
pro sledovanou RK může představovat větší nebezpečí v důsledku již zavedené značky 
a sítě kontaktů. Nebezpečí plyne také z možnosti regulace makléřů na realitním trhu. 
Zavedením jednotných zkoušek a všeobecně uznávaných certifikátů může dojít ke 
snížení počtu makléřů na trhu, současně se s tímto krokem zvýší standard 
poskytovaných služeb. Pro RK Brněnská realitka by byl větší hrozbou například 
požadavek na vysokoškolské vzdělání makléřů. Jako ohrožení lze vnímat i zvýšení daně 
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z nabytí nemovitých věcí (dříve daně z převodu nemovitosti). Pokud by se zvýšila 














3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Společnost Brněnská realitka cílí svou marketingovou komunikaci z velké části 
na internet, což je opodstatněné. Placená inzerce na realitních serverech a interakce 
na Facebooku je dnes již standardem, proto by se mělo v těchto aktivitách pokračovat 
a dále je rozvíjet. Pro zlepšení současné situace doporučuji následující nástroje 
komunikačního mixu, které by měly přispět k budoucímu rozvoji RK. 
3.1 Reklama 
3.1.1 Inzerce v tisku 
Na základě analýzy bylo zjištěno, že RK se zaměřuje téměř výhradně na internetovou 
inzerci. Takového zaměření nejčastěji oslovuje mladší a střední generaci. Je třeba 
si uvědomit, že ne všichni obyvatelé májí k moderním technologiím pozitivní vztah. 
Jedná se zejména o starší generaci, ale i o zástupce té střední. Tato skupina bude 
získávat informace k možnému nákupu nemovitosti i prostřednictvím tradiční formy, 
jako skrze tištěná média či reklamní vývěsky (nástroje offline komunikace).  
Díky rozmanitosti forem reklamních sdělení se zvyšuje jejich dosah na cílovou 
skupinu, proto je vhodné doplnit internetovou reklamu tou tištěnou. Ve Vyškově již 
tradičně vychází 2 časopisy zdarma, které jsou zároveň doručovány do každé poštovní 
schránky a tím pádem mají největší dosah. Týdeník Region vychází každý čtvrtek již 
od roku 1993 a slouží k prezentaci místních firem. Vyškovský zpravodaj přichází 
do oběhu jednou za měsíc a je vydáván městem Vyškov v nákladu 9 300 ks. Jeho 
účelem je informovat o aktuálním dění ve městě, o sportovních či kulturních akcích a 
přinášet zajímavé reportáže (Vyškov, 2015). Navrhuji inzerci v obou periodikách. V 
inzertním časopisu Region bude realizována tištěná propagace každý druhý týden a ve 
Vyškovském zpravodaji jednou za měsíc. Po časovém období 3 měsíců dojde 
k vyhodnocení dopadů této kampaně, na základě kterých se zvolí další směr propagace 
skrze tištěná média.  
Inzerce bude obsahovat logo společnosti, nabídku poskytovaných služeb a kontaktní 
údaje na vyškovskou pobočku. Pro grafický návrh byla zvolena společnost als-euro.cz, 
která za cenu 1 851 Kč vytvoří reklamu podle požadovaných parametrů. Tato 
jednorázová investice se rozpočítá na každý měsíc po dobu fungování kampaně.  
Měsíční náklad zmiňovaných aktivit bude 5 746 Kč a podpoří se tím lokální 





















Region 2 45 37 3 330 
Vyškovský 
zpravodaj 1 58,2 30,9 1 799 
Grafický návrh    1 851 
Celkem 
za měsíc    
5 746 
Zdroj: Vyškov 2015, Region 2015 
3.2 Podpora prodeje 
Sleva na energetický štítek 
RK Brněnská realitka dlouhodobě spolupracuje s energetickým expertem, který 
klientům zpracovává zákonem požadovaný energetický štítek. Jako nástroj podpory 
prodeje by došlo k měsíční akční slevě o 30 % pro zákazníky. Náklady této dočasné 
aktivity by zajištovala RK. Pokud budeme předpokládat prodej 4 nemovitostí s potřebou 
energetického štítku za měsíc a průměrnou cenu energetického štítku 3 000 Kč, dají se 
náklady této akce odhadovat na 4 000 Kč. Jako protihodnotu lze očekávat pozitivní 
dopad na vnímanou hodnotu zákazníkem a impulz pro rychlejší rozhodnutí ke koupi. 
Zvyšuje se také možnost posílení uskutečněných prodejů oproti období bez tohoto 
prvku podpory prodeje. Komunikace by probíhala prostřednictvím webových stránek a 
facebookového profilu (Energetický štítek, 2015).  
 
Soutěž o nejlepší nápad vedoucí ke zkvalitnění služeb 
V rámci snahy o zlepšování služeb navrhuji uskutečnit měsíční soutěž. Smyslem bude 
získat od veřejnosti podněty vedoucí ke zvýšení současné úrovně poskytovaných služeb. 
Po měsíční uzávěrce dojde k výběru nejlepšího návrhu, jehož autor bude odměněn 
částkou 2 000 Kč. Sami zákazníci tedy dostanou možnost získat službu, která jim chybí. 
Nemusí se ale v žádném případ jednat o zcela novou službu, žádoucí je také získání 
zpětné vazby vedoucí ke zdokonalení služeb již poskytovaných.  
Podmínkou soutěže bude poskytnutí kontaktních údajů pouze pro účel zmiňované 
soutěže. Výherce také RK za cenu 2 000 Kč přenechá právo dané zlepšení využívat. 
Součástí vyhlášení výsledku bude i uveřejnění jména výherce a samotného nápadu, 
na který se budou moci klienti těšit. Tento prvek podpory prodeje bude komunikován 
skrze sociální síť Facebook. 
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3.3 Propagační předměty 
Firma Brněnská realitka by měla začít využívat reklamních předmětů, protože 
v současné době tento komunikační kanál nemají dostatečně využitý, v čem shledávám 
nedostatek. Správně zvolené předměty propagace jsou díky spojení praktičnosti a 
zobrazeného loga skvělým způsobem pro budování značky.  
První návrh na zlepšení souvisí s vizitkami. Makléř nějaké rozdává skoro denně. 
Současná podoba vizitek je dobře zpracovaná. Přední strana obsahuje logo firmy a 
kontaktní údaje na makléře. Z druhé strany lze vyčíst finanční pobídku 
za zprostředkování realizace prodeje či pronájmu nemovitosti. Návrh na zlepšení, který 
doporučuji, je umístění loga Realitní komory ČR na vizitky. Tato instituce garantuje 
určitý standard služeb a u zákazníků zvýší důležitý pocit důvěry. 
Nový návrh vizitky bude využívat dosud používanou grafickou podobu, která byla 
již dříve zakoupena a je možné ji upravovat. K přidání zmiňovaného loga dojde v online 
konfigurátoru firmy Vistaprint, který poskytuje návrh zdarma a cenově příznivý tisk 
vizitek. Tento způsob úpravy ušetří náklady při změně, protože se nebude muset 
využívat služeb externí firmy. 
Jako reklamní předměty pro propagaci byly zvoleny propisovací pera a hrnky 
s logem. Propisovacích per je navrhnuto nakoupit 200, propagačních hrnků 50. Nejde 
o velké množství z důvodu zpětného hodnocení účinnosti těchto propagačních produktů, 
na základě těchto poznatků dojde k vyhodnocení a případné změně kvantity. Zákazníky 
drobný dárek potěší a zlepší to jejich vnímání RK, jelikož tyto předměty mají praktický 
význam a nepodléhají jednorázové spotřebě. K realizaci byly vybrány stránky firmy 
Inetprint. Zde je možné si vybrat mnoho druhů propagačních předmětů, na které 
je možné si nechat natisknout logo společnosti. Kalkulace konkrétních produktů je 
uvedena v následující tabulce. V ceně jsou zahrnuty poplatky s dodáním grafických 
prvků firmě, které budou využity při tisku. 
Tab. 6 Finanční propočet realizace propagačních předmětů 
Propagační předmět 
Cena 







Kuličkové pero VIRGO 
s klipem - červená 15,18 200 3 673 
Keramický hrnek VIRGIL 66,03 50 3 994 
Vizitky 1,74 500 868 
Celkem (Kč)   8 535 






Obr. 8 Návrh podoby propagačních předmětů 
Zdroj: inetprint 2015, vlastní zpracování 
3.4 Public relations 
Zkušenosti makléřů je vhodné využít k napsání informativního článku do Vyškovského 
zpravodaje, kde se podobná pojednání občas vyskytují. Obsahem může být seznámení 
čtenářů s novinkami na realitním trhu a praktické rady při prodeji či nákupu 
nemovitostí. Zdůraznění si také zaslouží obecné výhody využití služeb RK.  Závěrem 
lze krátce představit dotyčného makléře a uvést značku Brněnská realitka. 
3.5 Internetová komunikace 
3.5.1 Webová prezentace 
Webová prezentace www.brnenskarealitka.cz je přehledná a dostačující. Jako prostor 
pro zlepšení vnímán absenci sekce referencí zákazníků neboli úspěšně uskutečněných 
transakcí. Do navigace na hlavní straně přibude sekce Prodáno, kde se budou 
zobrazovat prodané nemovitosti. Tento krok díky jednoduchosti úpravy webových 
stránek v dodaném IT řešení nebude stát žádné finanční prostředky. Podpořit tuto sekci 
by bylo nejlepším tím, že makléř zde připojí krátké okomentování uskutečněného 
obchodu klientem. Obecně platí, že kladné reference zvyšují důvěru u potenciálních 
zákazníků, kteří zde mohou vyhledávat informace. Pokud není žádoucí zobrazovat 
celou prodejní historii, lze sekci referencí omezit např. na 10 posledních uskutečněných 
obchodů či pouze na ty, kterým se dostalo komentáře od klientů. Jako další změnu je 
možno provést lepší propojení webových stránek s profilem na Facebooku. Odkaz na 
tuto sociální síť existuje, nachází se ale ve spodní části stránek, takže není tolik 
viditelný. Řešením je toto propojení lépe umístit na horní část stránek, možné je k této 
úpravě využít navigaci. Jak již bylo zmíněno výše, i tato změna může proběhnout bez 
finančních nákladů, díky jednoduchosti programu pro správu webových stránek. 
3.5.2 Facebook 
Prezentace prostřednictvím Facebooku má úctyhodných 1 646 následovníků s ohledem 
na to, že firma funguje pouze od roku 2013. Tato sociální síť představuje úžasnou 
příležitost k přímé interakci s fanoušky RK. Komunikují se zde převážně nabízené 
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nemovitosti, méně už jsou zde odkazy na články týkající se realitního oboru. Počet 
odběratelů je určitě v zájmu RK rozšiřovat. K tomu může docházet např. tím, že makléř 
při rozhovoru zmíní zajímavost umístěnou na firemním Facebooku. Další možnost, 
kterou RK doporučuji realizovat, je soutěž, kdy 3 náhodní fanoušci za sdílení loga RK 
dostanou možnost vyhrát hodnotné víno. Podmínka soutěže bude ve vložení krátkého 
komentáře k zmiňovanému obrázku, který bude odpovídat na otázku, proč využívat 
služeb právě této RK. Další podmínkou bude označení tlačítka „To se mi líbí“ u 
obrázku a profilu RK. Díky tomu logo společnosti uvídí všichni přátelé uživatelů, kteří 
se zapojí a zvýší se tak povědomí o značce. U sdíleného obrázku bude v popisku výzva 
k zapojení i těch, kteří Facebook RK neodebírají. Vzhledem k 1 646 fanouškům 
Brněnské realitky na Facebooku můžou logo společnosti zaznamenat tisíce lidí, ze 
kterých se eventuálně mohou stát zákazníci. Druhotný efekt se projeví v nárůstu 
odběratelů zmíněného komunikačního kanálu. Tento propagační počin bude dohromady 
stát 600 Kč. Výherci si budou moci víno vyzvednout na některé pobočce RK, kdy 
zároveň může dojít k nenásilné nabídce budoucích spolupráce a nabídnutí vizitky. Se 
souhlasem výherce lze také vyfotit předání ceny a uveřejnit ho s popiskem na 
Facebooku. Všemi zmíněnými postupy se posílí propagační charakter této aktivity.  
Zásadní faktor úspěchu na Facebooku spočívá v obsahu tohoto propagačního 
kanálu. Je na místě aktivně a pravidelně přidávat vyvážený soubor vzdělávacích 
či zajímavých článků ze světa realit, vlastní nabídku nemovitostí ale i pozvánky 
na pořádané akce. Tyto akce mohou být dny otevřených dveří u vybraných realit. 
3.5.3 Google plus 
Svou internetovou viditelnost ve vyhledávání společnosti Google lze elegantně zlepšit 
tím, že si firma založí účet ve službě Google Plus, který je zdarma. Při zadání hesla 
„reality Vyškov“ či „nemovitosti Vyškov“ se zde v horní části stránky zobrazí subjekty 
zapojené do projektu. Výše jsou ovšem ty, které zaplatí za propagaci. Není nutné v této 
službě přidávat nějaký obsah, spíše je potřeba mít vyplněné kontaktní údaje a občas 
zkontrolovat, zda někdo nepoložil nějaký dotaz. 
3.5.4 Videoprohlídky 
Při prodeji dražší nemovitosti se nabízí využití videoprohlídek, které se umístí 
na Youtube a následně se zveřejní na webové prezentaci i na Facebooku. Tato forma 
oslovení zákazníků je stále dost neobjevená, využívá ji okrajové společnost REMAX. 
Díky tomu je zde možnost odlišit se od konkurenčních RK a nabízet zajímavou službu 
navíc, které přitáhne pozornost. Jako hlavní výhoda této novinky je lepší vypovídací 
hodnota prezentace bytu či domu. Zájemce si na základě videa dokáže lépe představit 
prostorovou vybavenost oproti fotografiím a dosáhne se ušetření času klientů i makléřů. 
Možná je i ukázka přilehlého okolí a lokality s komentářem, co by mohli diváci ocenit. 
Makléř si může zvolit, či chce sám ve videu figurovat, což by mohlo přispět k navození 
důvěry u potenciálních klientů. Pokud takovéto rozhodnutí nepadne, dojde zde pouze 
k prezentaci nemovitosti. Zákaznící si domluví prohlídku na základě zpřesněných 
informací, čímž se dosáhné větší pravděpodobnosti uskutečnění prodeje. Na druhé 
straně ušetří čas i makléři, kteří se mohou zaměřit pouze na vážnější zájemce. Tento 
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způsob prezentace je pouze doplněk komunikace se zákazníky a nemůže nahradit 
fyzickou návštěvu nemovitosti. 
Při výběru realizace těchto aktivit jsou na výběr dvě možnosti. Příslušný realitní 
zprotředkovatel se může rozhodnout pro vlastní provedení či přenechat vše práci 
profesionálů. Pokud dojde k rozhodnutí vlastního zpracování, je zde požadavek na 
technickou zdatnost a vlastnictví kamery či kvalitního mobilního telefonu, na který se 
video natočí. Finální výstup se odvíjí od kvality zpracování samotným makléřem, je zde 
tedy možnost ne příliš zdařilého výsledku. Výhodou tohoto zpracování jsou minimální 
finanční náklady, v kontrastu s tím jde o časově náročnější aktivitu a nejistotu 
profesionálního konečného výstupu. 
Jako dodavatel řešení videoprohlídek byla vybrána firma promotionvideo.cz na 
základě kladných referencí a zkušeností v daném oboru. Tato společnost nabízí služby 
v několika balíčcích, které jsou uvedeny níže. 
 
Videoprezentace RYCHLOFFKA 
Tato základní videoprezentace slouží k prezentaci nemovitosti a přilehlého okolí spolu 
s popisky nejdůležitějších údajů. Součástí je i animovaný půdorys, který pouze umocní 
informační hodnotu videa. V neposlední řade je součástí logo RK a fotografie 
příslušného realitního zprostředkovatele spolu s kontaktními údaji na něj. Délka videa je 
cca 2 minuty a cena je 3 000 Kč, což je vzhledem k cenám nemovitostí přijatelné 
(promotionvideo.cz, 2015) 
 
Videoprohlíka MARKETING STANDARD 
Díky větší délce videa u tohoto nabízeného produktu dochází k rozšířené ukázce 
nemovitosti. Je zde možnost detailnějšího zobrazení interiéru, exteriéru a 
bezprostředního okolí. Samozřejmostí je obsah loga kanceláře, popisky místností a 
základní prezentace makléře, který ovšem přímo nevystupuje před kamerou. Toto řešení 
stojí 4 500 Kč (promotionvideo.cz, 2015). 
 
Videoprohlídka MARKETING PLUS 
Toto video má stejné parametry jako MARKETING STANDARD ovšem s výjimkou 
makléře přímo před kamerou, který funguje jako průvodce po nemovitosti a poskytuje 
slovní komentář. Cena je zde 7 000 Kč (promotionvideo.cz, 2015). 
 
Videoprohlídka MARKETING PLUS LOKACE 
Za cenu 9 000 Kč tento produkt nabízí stejné služby jako MARKETING PLUS ovšem 
s tím rozdílem, že zde dochází k rozšířené ukázce přilehlého a širšího okolí. Zahrnuty 
sem mohou být pamětihodnosti, místní infrastruktura či různé lokální zajímavosti, což 
může zvýšit u zákazníků zájem. Navíc je zde i rozšířený komentář makléře 
(promotionvideo.cz, 2015).  
Z důvodu nezkušenosti s touto formou propagace a omezeného rozpočtu na 
marketing doporučuji vyzkoušet produkt RYCHLOFFKA v ceně 3 000 Kč pro 3 
vybrané nemovitosti. Na základě odezvy od veřejnosti je na místě zhodnotit přínos 
zmíněné aktivity. Poté může dojít k rozhodnutí o rozšíření této formy propagace, 
například nákup komplexnějších produktů od této společnosti. Pokud bude vyhodnocen 
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přínos videoprohlídek jako nedostačující, muže se od nich upustit či zvolit jiné 
alternativy. 
3.5.5 Videoprezentace z fotografií 
Jako alternativa ke klasickým videoprohlídkám může sloužit vytvořené video 
z nafocených fotografií. Výhodou tohoto řešení je nižší požadavek na technickou 
zdatnost příslušného makléře. Díky uživatelsky přívětivému programu ProShow, který 
je v základní verzi zdarma, lze jednoduše vytvořit základní prezentaci. Program 
poskytuje optickou iluzi pohyblivých fotografií díky přibližování a oddalování. Dále je 
možno jednoduše vložit podkreslující hudbu, logo RK, foto makléře a písemné 
informace, které jsou potřeba. Jak bylo již zmíněno, velká výhoda je zde díky nulovým 
finančním nákladům. Je ovšem nutno brát v potaz, že daná videoprezentace vytvořena 
z fotografií není tak atraktivní jako videoprohlídka. Další faktor je možnost výkyvu 
kvality z důvodu vlastního zpracování. Sdílením těchto videí je možné oživit 
Facebookovou aktivitu RK, díky čemu se může zvýšit počet odběratelů tohoto 
komunikačního kanálu a zvýší se online dosah na potenciální zákazníky či partnery 
(Živě, 2012). 
3.5.6 Videovizitky 
V rámci spolupráce se společností promotionvideo.cz lze přistoupit i k realizaci 
speciálních videovizitek jednotlivých makléřů. Tento krok přispěje ke zlepšení důvěry 
jak ze strany kupujících, tak i ze strany prodávajících na poli nemovitostí. Odkaz na 
zmíněné video umístění a Youtube bude dostupně na webových stránkách a Facebooku, 
ale také u každé nabídky nemovitosti na realitních serverech.  Od této aktivity lze 
očekávat pozitivní vliv na další rozvoj společnosti. Každá videovizitka stoji 4 000 Kč a 
bude provedena pro všechny makléře v RK. Za tuto cenu lze očekávat profesionální 
produkci, jako například kvalitně nahraný zvuk a vhodné osvětlení. V rámci 
marketingového poradenství, které je součástí tohoto produktu, se konzultuje správné 




3.6 Souhrn návrhů a finanční náročnost 
Současný stav, tedy převážné zaměření na internetovou propagaci byl zhodnocen jako 
přínosný a bylo doporučeno v něm pokračovat. Pro diverzifikaci marketingové 
komunikaci doporučuji využít i tištěných médií, pro které byly zvoleny dvě nejznámější 
vyškovská periodika Region a Vyškovský zpravodaj. Navrhovaná 3 měsíční kampaň 
bude dohromady stát 17 238 Kč. Jako prostředek podpory prodeje bude využita akční 
sleva na tvorbu energetického štítku v ceně 4 000 Kč a mimořádná soutěž o nejlepší 
nápad na zkvalitnění služeb ve výherní hodnotě 2 000 Kč pro nejpřínosnější myšlenku. 
Tato soutěž v sobě skrývá velký potenciál, jelikož návrhy přijdou od samotných 
zákazníků a vynaložené náklady se mohou několikanásobně vrátit v průběhu času. 
Úspěch této akce se odvíjí od samotné kvality návrhů. V důsledku absence dnes již tak 
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důležitých propagačních prostředků bylo doporučeno zakoupit testovací množství 
těchto produktů, kdy se zpětně zhodnotí jejich přinos a padne rozhodnutí v dalším 
směřování dané aktivity. Pro podporu komunikace na Facebooku došlo k vytvoření 
speciální soutěže, která motivuje všechny odběratele toho komunikačního kanálu, ale i 
jejich přátele, k zapojení a možné výhře hodnotného vína. Touto aktivitou se podpoří 
znalost značky a opět se v ní skrývá velký potenciál pro oslovení širší veřejnosti. Vše je 
odvozeno od počtu zapojených uživatelů Facebooku a množství sdílení této soutěže. 
Odlišení od konkurence může znamenat využití služeb profesionálního zpracování 
videoprohlídek vybraných nemovitostí, kde nebylo zjištěno valné využívání ostatními 
RK. Daný krok nezvýší pouze atraktivitu daných nemovitostí, ale i celé značky 
Brněnská realitka. Tento počin byl vyčíslen na 9 000 Kč, z důvodu vyzkoušení si nové 
formy komunikace zákazníkům. Jako alternativa k videoprohlídkám bylo doporučeno 
vytvoření videa z fotografií, kde na základě efektů dochází k prostorové iluzi. Nutno 
zdůraznit, že kvalita videa se odvíjí od zpracování. Mezi výhody této formy 
komunikace můžeme zařadit nulové finanční náklady a možnost výsledného díla sdílet 
na Facebooku, kde dojde k tak žádanému přidání vlastního obsahu. Mezi prvky 
marketingové komunikace se řadí i videovizitka každého makléře. Na rozdíl od 
videoprohlídek či vytvoření videa z fotografií, je výhodné, že videovizitku lze využívat 
dlouhodobě. Při prodeji nemovitosti podpořené např. videoprohlídkou, ztrácí daný 
prvek podpory marketingu na hodnotě. Oproti tomu videovizitku lze využívat pro delší 
časové období, takže se dá nazvat investicí do budoucna.  
Nezbytným návrhem je také zpětné hodnocení všech nových opatření a učinění 
rozhodnutí, zda v nich pokračovat, upravit jejich exekuci nebo od nich upustit. 
Na základě analýzy nabídky na webových stránkách RK sledované společnosti 
bylo zjištěno, že průměrná cena prodávané nemovitosti je cca 1 000 000 Kč. Pokud 
budeme uvažovat provizi 6 %, průměrná provize je 60 000 Kč. Jako výsledek kalkulace 
nákladů návrhu nám vyšlo, že celková cena kampaně je 63 373 Kč. V důsledku těchto 
zjištění lze konstatovat, že na zaplacení uvedených návrhů je třeba získat jednoho 
zákazníka navíc, který zakoupí nemovitost v ceně 1 000 000 Kč. Právě z této provize by 
došlo k uhrazení většinové části navrhovaných nákladů. 
Tab. 7 Kalkulace finanční náročnosti návrhů (v Kč) 
Tisková média 17 238 
Energetický štítek 4 000 
Soutěž 2 000 
Propagační předměty 8 535 
Víno pro soutěž 600 
Videoprohlídky 9 000 



















Cílem této práce bylo zhodnotit současný stav komunikačního mixu společnosti 
Brněnská realitka a na základě zjištění doporučit konkrétní návrhy na zlepšení. Tato 
návrhová část je nejdůležitější oddíl práce, ke které přispěla také analýza okolí podniku.  
V analytické části došlo k představení podniku a uvedení základních údajů o ní. 
Následně byl proveden popis marketingového mixu přístupem 4P. Poté byla realizována 
analýza SLEPT, kde se rozepsaly vnější faktory působící na RK. Jako další se využil 
přístup Porterovy analýzy, kde došlo ke kladení důrazu obzvláště na hlavní konkurenty. 
Nakonec shrnutí analýz zajištoval postup SWOT, kde došlo ke zhodnocení. 
Návrhová část práce vychází z té analytické a doporučuje konkrétní postupy, které 
by měly zajistit zvýšení účinku marketingové komunikace. V reklamní činnosti se 
doporučuje setrvat při inzerování na specializovaných realitních serverech. Jako 
doplněk k této snaze bylo navrhnuto rozšířit pole působnosti reklamy i na tištěná média, 
od čehož je příslib většího pokrytí potenciálních zákazníků. 
Ve snaze přinášet zákazníkům větší přidanou hodnotu jsem doporučil časové 
omezenou akční slevu na tvorbu energetických štítků, což zákazníci určitě ocení 
a pomůže jim to k rychlejšímu rozhodnutí o koupi. V rámci procesu zlepšování 
poskytovaných služeb byla navržena soutěž, kde se za výhru mohou zákazníci sami 
vyjádřit, která služba jim chybí nebo jaké zlepšení by jim přineslo největší uspokojení 
při využívání služeb sledované RK. V důsledku absence propagačních předmětů bylo 
doporučeno opatření kuličkových per a hrnků s logem společnosti. Jako další zlepšení 
přišel návrh umístění loga Realitní komory ČR na vizitky. K realitní vzdělanosti 
potenciálních zákazníků lze přispět PR článkem ve Vyškovském zpravodaji. 
V oblasti internetové komunikaci došlo k návrhu úpravy webových stránek. 
Zdůrazněna byla důležitost pokračování komunikace skrze Facebook s veřejností. 
K této aktivitě byl doporučen vhodný obsah daného komunikačního kanálu a 
mimořádná soutěž. K odlišení se od konkurence pomůžou uvedené videoprohlídky 
a videovizitky. 
Všechny zmíněné návrhy by měly razantně posílit marketingovou komunikaci 
a zlepšit tak vnímání RK jak potenciálních, tak i současných zákazníků. Důležitý 
požadavek pro implementaci těchto návrhů je neustálé sledování jejich realizace 
a v případě nežádoucího efektu operativně zasáhnout tak, aby vše směřovalo 
k co nejlepšímu rozvoji RK. Poslední fází uskutečňování návrhů bude jejich zpětné 
posouzení, na jehož základě padne rozhodnutí dalších postupů. Možná řešení jsou úplné 
zastavení uvedených aktivit nebo jejich částí v případě negativní odezvy či nízké 
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